









KAJIAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN

2.1 Kajian Pustaka									
Bab ini peneliti akan membahas tentang teori-teori yang digunakan dalam tesis ini. Adapun teori yang digunakan adalah teori yang berhubungan dengan Manajemen, Manajemen Pemasaran, Pemasaran Jasa, Manajemen Strategi serta yang berhubungan dengan objek penelitian. 

2.1.1 Manajemen
Manajemen berasal dari bahasa inggris yaitu management yang berasal dari kata dasar manage. Definisi manage menurut kamus oxford adalah “to be in charge or make decision in a business or an organization” (memimpin atau membuat keputusan di perusahaan atau organisasi). Definisi manajemen menurut kamus oxford adalah “the control and making of decisions in a business or similar organization” (pengendalian dan pembuatan keputusan di perusahaan atau organisasi sejenis). Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), manajemen adalah “penggunaan sumber daya secara efektif untuk mencapai sasaran” atau “pimpinan yang bertanggung jawab atas jalannya perusahaan atau organisasi”.
Secara universal manajemen adalah penggunaan sumber daya organisasi untuk mencapai sasaran dan kinerja yang tinggi dalam berbagai tipe organisasi profit maupun non profit.  Manajemen sebagai suatu ilmu pengetahuan adalah berkat hasil penelitian mereka yang sangat mendalam pada bidang usaha, terutama yang menyangkut orang-orang yang terlibat di dalamnya. Menurut Heene dan Desmidt (2010:8) manajemen adalah “serangkaian aktivitas manusia yang berkesinambungan dalam mencapai suatu tujuan yang telah ditetapkannya.”
Manajemen merupakan usaha yang dilakukan secara bersama-sama untuk menentukan dan mencapai tujuan-tujuan organisasi dengan pelaksanaan fungsi-fungsi perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing), pelaksanaan (actuating), dan pengawasan (controlling).

2.1.2 Manajemen Pemasaran
Penanganan proses pertukaran memerlukan waktu dan keahlian yang banyak. Manajemen pemasaran akan terjadi apabila sekurang-kurangnya satu pihak dari pertukaran potensial memikirkan cara untuk mendapatkan tanggapan dari pihak lain sesuai dengan yang diinginkannya. Kotler & Amstrong  (2012:29) menyatakan bahwa “Marketing is the process by which companies create value for customers and build strong customer relationships in order to capture value from customers in return.” Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalan.
Menurut The American Marketing Association (Buchari Alma, 2013:5) menyatakan bahwa “Marketing (management) is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion and distribution of ideas, goods, services to create exchanges that satisfy individual and organizational goals”. Marketing adalah proses merencanakan konsepsi, harga, promosi dan distribusi ide, menciptakan peluang yang memuaskan individu dan sesuai dengan tujuan organisasi.
Manajemen pemasaran berdasarkan kedua pendapat tersebut adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran, menganalisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian atas program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran dengan maksud untuk mencapai sasaran organisasi. Suatu kegiatan yang difokuskan pada penerapan dan kondisi produk, harga, promosi, tempat, dan saluran distribusi untuk mencapai hasil yang efektif. Definisi ini mengakui bahwa manajemen pemasaran adalah proses yang melibatkan analisa, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian yang mencakup barang, jasa, dan gagasan yang tergantung pada pertukaran dengan tujuan menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak yang terkait.
Manajemen pemasaran dapat diterapkan pada semua bidang usaha. Dalam manajemen terdapat fungsi penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan atau penerapan serta pengawasan. Tahap perencanaan merupakan tahap yang menentukan terhadap kelangsungan dan kesuksesan suatu organisasi pemasaran. Proses perencanaan merupakan satu proses yang selalu memandang ke depan atau pada kemungkinan masa yang akan datang termasuk dalam pengembangan program, kebijakan dan prosedur untuk mencapai tujuan pemasaran.

2.1.3 Pemasaran
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan dalam perekonomian yang membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam menciptakan nilai tersebut adalah produksi, pemasaran dan konsumsi. Dalam kegiatan pemasaran ini, aktivitas pertukaran merupakan hal sentral. Pertukaran merupakan kegiatan pemasaran dimana seseorang berusaha menawarkan sejumlah barang atau jasa dengan sejumlah nilai untuk memenuhi kebutuhannya. Pemasaran sebagai kegiatan manusia diarahkan untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses pertukaran. 

2.1.3.1 Pengertian Pemasaran
Menurut Kotler & Keller (2013:38) menyatakan bahwa “Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan organisasi”. 
Davey dan Jacks (2008:1-2) mengemukakan bahwa dalam istilah praktisnya, pemasaran dapat didefinisikan dalam tiga cara berikut:
a.	Filosofi bisnis, yaitu melihat bisnis melalui mata pelanggan dan menjamin keuntungan dengan cara memberikan kepuasan nilai bagi mereka;
b.	Fungsi bisnis, fungsi manajemen total yang mengkoordinasikan pendekatan di atas, mengantisipasi permintaan pelanggan, dan mengenali serta memuaskan keperluan mereka dengan memberikan produk yang tepat atau layanan pada waktu yang tepat, baik tempat maupun harganya;
c.	Serangkaian teknik yang memungkinkan proses itu dan terlibat dalam kelancarannya termasuk periklanan, penelitian pasar, pemberian harga, dan lain-lain (‘pemasaran’ adalah istilah patungnya).

Adapun pengertian manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Sobran (2014:5) mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai berikut: “Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran dan individu dan organisasi”. 
	Dari definisi diatas dapat dijelaskan bahwa manajemen pemasaran merupakan suatu proses yang menyangkut perencanaan dan pelaksanaan, pemikiran, penetapan harga, promosi serta penyaluran gagasan dengan program-program pemasaran yang ditujukan untuk melayani pasar sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pasar. 

2.1.3.2 Komponen Pemasaran
Pemasaran merupakan fungsi yang penting di dalam suatu perusahaan karena divisi pemasaran akan selalu mendatangkan pendapatan bagi perusahaan. Akan tetapi seberapa besar yang harus diinvestasikan dalam aktivitas pemasaran tersebut. Model bawah ini memperlihatkan bahwa pemasaran terdiri atas empat komponen, antara lain:
a.	Marketing strategy and analysis. Pada tahap ini, pemasar mengindetifikasi market opportunities (area yang memiliki permintaan konsumen terhadap tren tertentu, kebutuhan konsumen yang belum terpenuhi, dan perusahaan berkesempatan untuk berkompetisi competitive analysis yang merupakan analisis peta persaingan pada industri tersebut, melakukan identifikasi keunggulan bersaing dari perusahaan dan kesadaran pemasar  (bahwa konsumen memiliki alasan yang berbeda-beda dalam membelanjakan uang mereka, dan target market selection yang ditentukan oleh manajemen perusahaan.
b.	Target marketing process. Pada tahap ini, pemasar melakukan identifikasi pasar (pemasar mengidentifikasi kebutuhan konsumen), segmentasi pasar (membagi pasar menjadi beberapa bagian sesuai dengan kesamaan kriteria yang dimilikinya), target market, dan positioning through marketing strategis (menempatkan produk yang akan dijual secara unggul, agar dapat berkompetisi dengan merek lainya)
c.	Marketing planning program development. Pada tahap ini, pemasar melakukan analisis dengan bantuan dari bauran pemasaran yang terdiri tas jenis produk, harga produk, distribusi produk, dan promosi produk tersebut.
d.	Target market. Pada tahap ini pemasar telah berhasil membawa produk tersebut mendekati konsumen.

Gambar 2.1 Framework Marketing Strategic and Tactical
Sumber: Belc & Belch (2009)

Dalam melakukan investasi pemasaran, pemasar harus memiliki pemahaman yang benar bagaimana memformulasikan strategi yang tepat untuk mengoptimalkan segala sumber daya yang ada. Kinerja pemasaran yang kuat didukung oleh strategi yang tepat, kreativitas yang baik, analisa yang akurat, dan eksekusi strategi yang baik.
Menurut Kotler & Keller (2011) pengembangan strategi pemasaran yang holistik terdiri atas empat unsur utama, antara lain:
a.	Internal marketing adalah salah satu elemen dalam pemasaran holistik yang bertugas untuk mempekerjakan, mengandakan pelatihan, dan memberi motivasi karyawan agar dapat melayani pelanggan dengan baik. Konsep ini memastikan seluruh bagian manajemen dari tingkat atas hingga bawah memahami prinsip-prinsip pemasaran, jadi pemasaran tidak berupa satu divisi khusus saja tetapi merupakan keseluruhan perusahaan.
b.	Integrated marketing terlihat pada saat pemasar merencanakan aktivitas dan program pemasaran untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan value untuk konsumen.
c.	Performance marketing merupakan kinerja pemasaran yang diukur berdasarkan tingkat pengembalian keuangan dan non-keuangan yang berasal dari aktivitas dan program pemasaran. 
d.	Relationship marketing bertujuan untuk membangun suatu ikatan jangka panjang agar dapat menghasilkan keuntungan dan mempertahankan jalannya bisnis.

Gambar 2.2 Dimensi Pemasaran Holistik
Sumber: Kotler & Keller (2012)

2.1.4 Pemasaran Jasa
Bidang usaha berjenis jasa dewasa ini menjadi salah satu peluang yang baik diantara kesempatan usaha lainnya. Beragamnya aspek kehidupan membuka peluang yang sangat luas terhadap kegiatan-kegiatan lain yang berhubungan dengan usaha jasa. 
Menurut Kotler & Amstrong (2012:62), karakteristik pokok pada jasa yang membedakannya dengan barang dibagi menjadi empat. Perusahaan harus mempertimbangkan empat karakteristik khusus jasa tersebut ketika merancang program pemasaran. Keempat karakteristik tersebut meliputi: 
a.	Tidak berwujud (Intangible) 
Jasa bersifat  intangible, artinya  tidak dapat dilihat, diraba, dicium, atau  didengar  sebelum  dibeli.  Jasa  berbeda  dengan  barang,  jika  barang merupakan  suatu  objek,  alat  atau  benda,  maka  jasa  adalah  suatu perbuatan,  kinerja  (performance)  atau  usaha.  Jasa  hanya  dapat dikonsumsi  tetapi  tidak  dapat  dimiliki.  Meskipun  sebagian  jasa  dapat berkaitan  dan  didukung  oleh  produk  fisik,  tetapi  pelanggan  hanya menggunakan, memanfaatkan, atau menyewa jasa yang dibelinya.
b.	Tidak dapat dipisahkan (Inseparability) 
Barang  biasanya  diproduksi,  kemudian  dijual,  lalu  dikonsumsi. Sedangkan  jasa  biasanya  dijual  terlebih  dahulu,  baru  kemudian diproduksi dan dikonsumsi  secara bersamaan.  Interaksi  antara penyedia jasa  dan  pelanggan  merupakan  ciri  khusus  dalam  pemasaran  jasa. Keduanya  mempengaruhi  hasil  atau  income  dari  jasa  tersebut.  Kunci keberhasilan  bisnis  jasa  ada  pada  proses  rekrutmen,  kompensasi, pelatihan dan pengembangan karyawannya.
c.	Keberagaman (Variability) 
Jasa  bersifat  sangat  variabel  karena  merupakan  nonstandardized output, artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis tergantung pada siapa,  kapan,  dan  dimana  jasa  tersebut  dihasilkan.  Para  pembeli  jasa sangat  peduli  terhadap  variabilitas  yang  tinggi  dan  sering  kali mereka meminta  pendapat orang  lain  sebelum memutuskan  untuk memilih  jasa penyedia  jasa. 
d.	Tidak tahan lama (Perishability) 
Jasa  merupakan  komoditas  tidak  tahan  lama  dan  tidak  dapat disimpan. Dalam kasus  tertentu,  jasa dapat disimpan yaitu dalam bentuk pemesanan, peningkatan  permintaan  akan  suatu  jasa  pada  saat permintaan sepi dan penundaan penyampaian jasa. Kemampuan jasa tidak tahan lama tidak menjadi masalah jika permintaan stabil, namun ketika permintaan berubah perusahaan jasa akan mendapat kesulitan.
Beragamnya industri jasa dewasa ini membuat cara pemasarannya pun berbeda. Klasifikasi jasa dapat membentu memahami batasan-batasan dari industri jasa dan memanfaatkan pengalaman industri jasa lainnya yang mempunyai masalah dan karakteristik yang sama untuk diterapkan pada suatu bisnis jasa. Menurut pandangan Lovelock yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2010:36-37) bahwa jasa merupakan suatu proses yang menyangkut input dan output. Terdapat empat jenis input yang dapat diproses dalam suatu jasa, yaitu sebagai berikut:
a.	Pemrosesan terhadap pelanggan (People processing)
Merupakan suatu proses dimana pelanggan mencari jasa yang dibutuhkan pada suatu sistem jasa. Dalam proses ini diperlukan kehadiran fisik pelanggan dan hasilnya adalah pelanggan merasakan adanya perbedaan dalam dirinya.

b.	Pemrosesan terhadap barang/milik (Posessioning process)
Merupakan suatu proses dimana pelanggan mencari organisasi atau penyedia jasa untuk menyediakan jasa terhadap barang miliknya.
c.	Pemrosesan terhadap stimulus mental (Mental stimulus processing)
Merupakan suatu proses yang diarahkan pada pikiran pelanggan. Jasa dalam kategori ini diantaranya mencakup dunia hiburan, pendidikan.
d.	Pemrosesan terhadap informasi (Informating processing)
Merupakan proses pengolahan informasi yang berasal dari pelanggan dan hasilnya diolah melalui komputer. Informasi ini merupakan bentuk jasa yang tidak berwujud, namun hasilnya dapat dalam bentuk fisik seperti laporan atau dokumen tertentu. 
Disamping suatu proses jasa dalam buku Ratih Hurriyati (2010:37-38) menurut Lovelock dapat dipandang sebagai suatu sistem yang terdiri dari komponen-komponen sebagai berikut:
a.	Sistem operasi jasa (service operating system)
Merupakan komponen yang terdapat dalam total sistem jasa, dimana input proses dan unsur produk jasa diciptakan melalui komponen sumber daya manusia dan komponen fisik.
b.	Sistem penyerahan jasa (service delivery system)
Berhubungan dengan bilamana, dimana dan bagaimana jasa diserahkan kepada pelanggan. Sistem ini tidak hanya meliputi unsur-unsur sistem dalam operasi jasa, tetapi termasuk juga hal-hal yang disiapkan pada konsumen lainnya.
c.	Pemasaran jasa (service marketing)
Meliputi seluruh titik kontak atau interaksi dengan konsumen yang mencakup iklan, penagihan, dan penelitian pasar.
Suatu aktivitas pemasaran jasa apabila dipandang sebagai suatu sistem akan terdiri dari sistem bisnis jasa dan elemen-elemennya yang memberi kontribusi kepada pandangan konsumen terhadap organisasi atau perusahaan secara keseluruhan. Elemen-elemen lain tersebut mencakup upaya-upaya komunikasi atau kontak yang intensif kepada pelanggan melalui berbagai aktif media.
Industri jasa pada saat ini merupakan sektor ekonomi yang sangat besar dan pertumbuhannya pun sangat pesat. Pertumbuhan tersebut selain diakibatkan oleh pertumbuhan jenis jasa yang sudah ada sebelumnya, juga disebabkan oleh munculnya jenis jasa baru, sebagai akibat dari tuntutan dan perkembangan zaman. Dipandang dari segi konteks globalisasi, pesatnya pertumbuhan bisnis jasa antar negara ditandai dengan meningkatnya intensitas pemasaran lintas negara serta terjadinya aliansi berbagai penyedia jasa di dunia.
Perkembangan tersebut pada akhirnya mempu memberikan tekanan yang kuat terhadap perombakan regulasi, khususnya pengenduran proteksi dan pemanfaatan teknologi baru yang secara langsung akan berdampak pada menguatnya kompetisi dalam industri. Kondisi ini secara langsung menghadapkan para pelaku bisnis kepada permasalahan persaingan usaha yang semakin tinggi. Mereka dituntut untuk mampu mengidentifikasikan bentuk persaingan yang akan dihadapi, menetapkan berbagai standar kinerjanya serta mengenali secara baik para pesaingnya (Ratih Hurriyati, 2010:41).

Menurut Payne yang dikutip oleh Ratih Hurriyati (2010:42) bahwa pemasaran jasa merupakan suatu proses mempersepsikan, memahami, menstimulasi dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus dengan menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Dengan demikian, manajemen pemasaran jasa merupakan proses penyelarasan sumber-sumber sebuah organisasi terhadap kebutuhan pasar. Pemasaran memberi perhatian pada hubungan timbal balik yang dinamis antara produk dan jasa perusahaan, keinginan dan kebutuhan pelanggan serta kegiatan-kegiatan para pesaing.




Konsep yang paling pokok yang melandasi pemasaran adalah suatu kebutuhan manusia. Kebutuhan adalah suatu keadaan perasaan yang membutuhkan pemenuhan terhadap sesuatu.
b.	Keinginan
Konsep yang selanjutnya adalah dalam pemasaran yang menyangkut hajat manusia, yaitu kebutuhan yang dibentuk oleh budaya dan pribadi seseorang. Ragam dari keinginan semakin berkembang kebudayaan.

2.1.5 Manajemen Strategi
Manajemen strategi merupakan proses atau rangkaian kegiatan pengambilan keputusan yang bersifat mendasar dan menyeluruh, disertai penetapan cara melaksanakannya, yang dibuat oleh pimpinan dan diimplementasikan oleh seluruh jajaran di dalam suatu organisasi, untuk mencapai tujuan.




Analisis terhadap faktor lingkungan seperti pertumbuhan populasi dan peraturan pemerintah sangat penting untuk mengetahui pengaruh yang ditimbulkannya pada bisnis perusahaan. Selain itu faktor-faktor seperti perkembangan teknologi, tingkat inflasi dan gaya hidup juga tidak boleh diabaikan. Hal-hal tersebut merupakan faktor lingkungan yang harus dipertimbangkan sesuai dengan produk dan pasar perusahaan.
b.	Faktor pasar
Setiap perusahaan perlu selalu memperhatikan dan mempertimbangkan faktor-faktor seperti ukuran pasar, tingkat pertumbuhan, tahap perkembangan, trend dalam sistem distribusi, pola perilaku pembeli, permintaan musiman, segmen pasar yang ada saat ini atau yang dapat dikembangkan lagi, dan peluang-peluang yang belum terpenuhi.
c.	Faktor persaingan
Dalam kaitannya dengan persaingan, setiap perusahaan perlu memahami siapa pesaingnya, bagaimana posisi produk/pasar pesaing tersebut, apa strategi mereka, kekuatan dan kelemahan pesaing, struktur biaya pesaing, dan kapasitas produksi pesaing.
d.	Faktor analisis kemampuan internal
Setiap perusahaan perlu menilai kekuatan dan kelemahan dibandingkan para pesaingnya. Penilaian tersebut dapat didasarkan pada faktor-faktor seperti teknologi, sumber daya finansial, kemampuan pemanufakturan, kekuatan pemasaran dan basis pelanggan yang dimiliki.
e.	Faktor perilaku konsumen
Perilaku konsumen perlu dipantau dan dianalisis karena hal ini sangat bermanfaat bagi pengembangan produk, desain produk, penetapan harga, pemilihan saluran distribusi dan penentuan strategi promosi. Analisis perilaku konsumen dapat dilakukan dengan penelitian (riset pasar), baik melalui observasi maupun metode survai.
f.	Faktor analisis ekonomi
Dalam analisis ekonomi, perusahaan dapat memperkirakan pengaruh setiap peluang pemasaran terhadap kemungkinan mendapatkan laba. Analisis ekonomi terdiri atas analisis terhadap komitmen yang diperlukan, analisis BEP (Break Even Point), penilaian resiko/laba, dan analisis faktor ekonomi pesaing.
Dengan demikian dari definisi di atas dapat diketahui fokus manajemen strategis terletak dalam memadukan manajemen, pemasaran, keuangan/akunting, produksi/operasi, penelitian dan pengembangan, serta sistem informasi komputer untuk mencapai keberhasilan organisasi. Manajemen strategis di katakan efektif apabila memberi tahu seluruh karyawan mengenai sasaran bisnis, arah bisnis, kemajuan kearah pencapaian sasaran dan pelanggan, pesaing dan rencana produk. 
Dari pengertian yang cukup luas tersebut menunjukkan bahwa manajemen strategi merupakan suatu sistem yang sebagai satu kesatuan memiliki berbagai komponen yang saling berhubungan dan saling mempengaruhi, dan bergerak secara serentak (bersama-sama) kearah yang sama pula. Komponen pertama adalah perencanaan strategi dengan unsur-unsurnya yang terdiri dari visi, misi, tujuan dan strategi utama organisasi. Sedangkan komponen kedua adalah perencanaan operasional dengan unsur-unsurnya sasaran dan tujuan operasional, pelaksanaan fungsi-fungsi manajemen berupa fungsi pengorganisasian, fungsi pelaksanaan dan fungsi penganggaran, kebijaksanaan situsional, jaringan kerja internal dan eksternal, fungsi kontrol dan evaluasi serta umpan balik.

2.1.6 Analisis Lingkungan Eksternal Pemasaran




2.1.6.1 Lingkungan Makro Perusahaan
Untuk membuat strategi pemasaran terlebih dahulu peneliti menganalisa lingkungan makro perusahaan yang menyusun faktor-faktor yang memiliki ruang lingkup luas dan faktor-faktor tersebut berada di luar operasional perusahaan. Menurut Kotler dan Keller (2012:74):
“Firms must monitor six major forces in the broad environment; demografic, economic, social cultural, natural, technological, and political-legal. We’ll describe them separately, but remember that their interactions willlead to new opportunities and threats. For example, explosive population growth (demographic) leads to more resource depletion and pollution (natural), which leadconsumers to call for more laws (political-legal), which stimulate new technological solution and products (technological) that, if they are affordable (economic), may actually change attitudes and behavior (social-cultural).”

Menurut Kotler dan Keller (2012:74): tersebut perusahaan harus mengamati enam kekuatan utama yang dapat menimbulkan peluang dan ancaman baru dan saling berinteraksi, yaitu: demografi, sosial-budaya, ekonomi, alam, tekhnologi, dan politik-hukum. Dengan kata lain, lingkungan eksternal adalah sekumpulan elemen-elemen dalam masyarakat yang lebih luas yang mempengaruhi suatu industri dan perusahaan-perusahaan yang ada di dalamnya. Beberapa elemen tersebut menunjukan beberapa lingkungan umum yang dapat menjadi peluang maupun ancaman bagi perusahaan.


a.  Lingkungan Demografi
Demografi atau demography adalah studi kependudukan manusia menyangkut ukuran, kepadatan, lokasi, usia, jenis kelamin, ras, lapangan kerja, dan data statistik lain. Lingkungan demografis menjadi minat pemasar karena lingkungan ini menyangkut masyarakat sebagai pembentuk pasar. Pemasar sangat tertarik pada ukuran dan tingkat pertumbuhan populasi di suatu kota, wilayah dan negara, distribusi usia dan bauran etnis, tingkat pendidikan, pola rumah tangga serta karakteritik dan gerakan nasional.

b.  Lingkungan Sosial Budaya
Lingkungan budaya atau cultural environment terdiri dari institusi dan kekuatan lain yang mempengaruhi nilai dasar, persepsi, selera, dan perilaku masyarakat. Manusia tumbuh dalam masyarakat tertentu yang membentuk keyakinan dan nilai dasar. Masyarakat menyerap pandangan dunia yang mengidentifikasikan hubungannya dengan orang lain.

c. Lingkungan Ekonomi
Lingkungan ekonomi atau economic environment  terdiri dari faktor-faktor yang mempengaruhi daya beli dan pola pengeluaran konsumen. Karena pasar memerlukan faktor daya beli dan manusia, maka pemasar harus memberikan perhatian penuh terhadap tren-tren utama dan pola pengeluaran konsumen. Perubahan dalam variable ekonomi utama seperti pendapatan, biaya hidup, suku bunga, dan tabungan serta pola peminjaman mempunyai dampak besar pada pasar. 

d. Lingkungan Alam
Lingkungan alam atau natural environment meliputi sumber daya alam yang diperlukan sebagai masukan bagi pemasar atau sumber daya alam yang dipengaruhi oleh kegiatan pemasaran. Kondisi alam adalah kondisi yang sangat dekat dengan manusia atau konsumen dan saling mempengaruhi satu sama lain. Pemasar juga harus mengetahui tren dalam lingkungan alam seperti bahan mentah, peningkatan polusi, dan intervensi pemerintah.

e. Lingkungan Teknologi
Lingkungan teknologi atau technological environtment merupakan kekuatan paling dramatis yang membentuk kehidupan manusia. Teknologi telah menghasilkan penemuan-penemuan baru dengan segala kebaikan dan keburukannya. Pemasar harus mengetahui empat tren teknologi seperti kecepatan perubahan yang semakin tinggi, peluang inovasi yang tak terbatas, dan semakin banyaknya peraturan mengenai perubahan teknologi.

f. Lingkungan Hukum Politik
Lingkungan politik atau political environment terdiri dari hukum, badan pemerintah, dan kelompok LSM yang mempengaruhi berbagai organisasi atau individu di dalam masyarakat tertentu. Arah, kebijakan, dan stabilitas politik pemerintah menjadi faktor penting bagi para pengusaha untuk menjalankan usaha. Undang-undang bisnis diberlakukan untuk sejumlah alasan yaitu untuk melindungi perusahaan dari perusahaan lainnya dan melindungi konsumen dari praktek bisnis curang. 

2.1.6.2 Lingkungan Mikro Perusahaan
Salah satu aspek kesuksesan dari pemasar adalah dapat bersinergi dengan pihak manapun untuk menciptakan nilai dan kepuasan pelanggan. Kesuksesan pemasaran akan memerlukan tindakan membangun hubungan dengan departemen perusahaan yang lain, para pemasok, perantara pemasaran, pesaing, dan beragam masyarakat, yang bergabung untuk membentuk jaringan penghantar nilai perusahaan.

a. Perusahaan
Dalam perencanaan rencana pemasaran, manajemen pemasaran mempertimbangkan sumua pihak yang berhubungan dalam membentuk lingkungan internal. Tingkatan level atas, menengah, dan bawah dalam strata manajemen dapat berorientasi kepada konsep yang seragam yaitu memberikan pelayanan kepada konsumen. Mereka harus bekerja sama secara harmonis untuk memberikan nilai dan kepuasan pelanggan yang unggul.

b. Pelanggan
Menurut Kotler, terdapat lima jenis pasar pelanggan yang dapat dilihat secara lebih dekat yaitu pasar konsumen untuk perorangan atau keluarga yang membeli barang atau jasa untuk konsumsi pribadi. Pasar bisnis yaitu pembeli barang dan jasa untuk diproses kembali, sementara pasar penjual perantara yaitu pembeli yang menjual kembali barang atau jasa untuk mendapatkan laba. Pasar pemerintah yaitu pembeli barang atau jasa untuk menghasilkan pelayanan umum atau menyalurkan barang dan jasa ke pihak lain yang membutuhkan. Pasar internasional yaitu pembeli antar negara termasuk konsumen, produsen, penjual perantara, dan pemerintah.

c. Pesaing
Pesaing diperlukan untuk meningkatkan kualitas barang atau jasa yang dihasilkan. Penyesuaian diri dengan kebutuhan konsumen serta pengontrolan atas barang atau jasa serupa yang beredar di pasaran merupakan salah satu tugas manajer pemasaran dalam menghadapi pesaing. Tetapi pesaing diperlukan  untuk membuat strategi pemasaran kompetitif, masing-masing perusahaan harus mempertimbangkan ukuran dan posisi industrinya sendiri dibandingkan dengan ukuran dan posisi industri pesaingnya. Tidak ada satu strategi perusahaan kompetitif yang paling baik bagi semua perusahaan. Masing-masing perusahaan harus mempertimbangkan ukuran dan posisi industrinya sendiri dibandingkan dengan ukuran dan posisi industri pesaingnya.

d. Masyarakat
Masyarakat atau public adalah kelompok yang mempunyai potensi kepentingan atau pengaruh terhadap perusahaan untuk mencapai tujuannya. Masyarakat dengan skala pengukurannya menjadi pola strategi perusahaan dalam menerapkan sistem penjualannya. Kelompok-kelompok masyarakat yang beragam menyesuaikan sesuai kebutuhan yang dapat dipuaskan oleh pemasar. Perusahaan harus mendesain sebuah penawaran menarik kepada masyarakat untuk menghasilkan respon yang diinginkan.

2.1.7 Analisis Sumber Daya Internal
Analisis sumber daya internal dalam mengukur kapabiliyas sumber daya digunakan untuk menemukan strategi pemasaran yang tepat dalam membuat program yang baik yang dapat diterapkan pada industri jasa.

a.  Kondisi Awal Produk Jasa
Kondisi awal produk jasa menjelaskan tentang keadaan produk pada awal masa implementasi pemasaran. Kualitas produk merupakan salah satu sarana positioning utama pemasar. Kualitas tersebut memiliki dampak secara langsung pada kinerja produk atau jasa. Kualitas produk memiliki dua dimensi yaitu tingkat dan konsistensi. Dalam mengembangkan sebuah produk, mula-mula pemasar harus memilih tingkat kualitas yang akan mendukung positioning produk.
Sebuah produk dapat ditawarkan dalam beragam fitur. Model dasar, model tanpa tambahan apapun, merupakan titik awal. Perusahaan dapat menciptakan tingkat model yang lebih tinggi dengan menambahkan lebih banyak fitur. Fitur adalah sarana kompetitif untuk mendiferesiasikan produk perusahaan dari produk pesaing. Menjadi produsen pertama yang memperkenalkan fitur baru yang bernilai adalah salah satu cara paling efektif untuk bersaing.

b. Kondisi Awal Harga
Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk mendapatkan sebuah produk atau jasa. Kondisi awal harga (price) merupakan salah satu faktor konsumen melakukan keputusan untuk mengikuti atau menikmati produk tersebut. Dari kebiasaan konsumen tersebut, dapat disimpulkan bahwa strategi penetapan harga sangat berpengaruh terhadap penjualan maupun pemasaran produk yang ditawarkan.
Penentuan harga produk memiliki beberapa strategi yang dapat digunakan untuk produk baru maupun produk lama yang disesuaikan dengan kondisi yang ada. Cara yang dapat digunakan adalah:
a.	Skimming Price
Skimming price yaitu dengan menetapkan harga yang tinggi pada produk baru, dengan disertai promosi yang besar-besaran. Kemudian semakin lama, harganya akan semakin turun.
b.	Penetration price
Penetration price yaitu dengan menetapkan harga awal serendah mungkin untuk meraih pangsa pasar yang luas menjangkau semua kalangan guna membangun image pada konsumen.

c. Kondisi Awal  Tempat
Tempat (place) dalam jasa merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan atas saluran distribusi. Pentingnya lokasi untuk jasa tergantung pada jenis dan tingkat interaksi yang terjadi. Interaksi antara penyedia jasa dengan pelanggan tersebut terdiri dari pelanggan mendatangi penyedia jasa, penyedia jasa mendatangi pelanggan, atau penyedia jasa dan pelanggan mentransaksikan bisnis dalam jarak jauh. 
Tempat yang digunakan untuk memasok jasa kepada pelanggan sasaran merupakan bidang keputusan kunci. Keputusan-keputusan tempat (lokasi dan saluran) meliputi pertimbangan mengenai cara penyampaian jasa kepada pelanggan dan di mana jasa harus ditempatkan. Faktor-faktor tempat/distribusi yang terdapat dalam pemasaran jasa terdiri dari: jenis saluran, perantara, lokasi outlet, transportasi, penyimpanan dan mengelola saluran. Tujuan dari penentuan lokasi yang tepat bagi perusahaan adalah agar dapat beroperasi dengan efisien dan dapat mencapai sasaran yang telah ditetapkan. Dalam memilih lokasi, perusahaan harus memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi biaya, kecepatan waktu, kemudahan sarana yang diperlukan.

d. Kondisi Awal Promosi
Promosi merupakan salah satu cara yang dapat digunakan untk merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat atau lebih kuat oleh konsumen. Promosi berkaitan dengan upaya untuk mengarahkan seseorang agar dapat mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya, berubah sikap, menyukai, yakin, kemudian membeli dan selalu ingat akan produk tersebut. Promosi adalah upaya pemasaran yang fungsinya untuk memberikan informasi atau meyakinkan konsumen actual atau potensial mengenai kegunaan suatu produk atau jasa (tertentu) dengan tujuan untuk mendorong konsumen baik melanjutkan atau memulai pembelian produk atau jasa perusahaan pada harga tertentu.
Faktor-faktor promosi yang terdapat dalam pemasaran jasa terdiri dari: tenaga penjualan atau pelayanan, jumlah seleksi, pelatihan, insentif, target, jenis media dan periklanan, serta bauran promosi (periklanan, sales promotion, personnal selling, dan publisitas).

e.  Kondisi Awal Sumber Daya Manusia
Pentingnya people dalam pemasaran jasa berkaitan erat dengan internal marketing yaitu interaksi atau hubungan antara setiap karyawan dan departemen dalam suatu perusahaan yang dalam hal ini dapat diposisikan sebagai internal customer dan internal supplier. Tujuan dari adanya hubungan tersebut adalah untuk mendorong people dalam kinerja memberikan kepuasan kepada konsumen. Orang (people) adalah semua pelaku yang memainkan sebagian penyajian jasa dan karenanya mempengaruhi persepsi pembeli”. Yang termasuk dalam elemen ini adalah personel perusahaan, konsumen, dan konsumen lain dalam lingkungan jasa.

2.1.8 Analisis SWOT
Teori analisis SWOT adalah sebuah teori yang digunakan untuk merencanakan sesuatu hal yang dilakukan dengan SWOT.  SWOT adalah singkatan dari Strenght atau kekuatan, Weakness atau kelemahan, Opportunity atau kesempatan, dan Threat atau ancaman. SWOT ini biasa digunakan untuk menganalisis suatu kondisi dimana akan dibuat sebuah rencana untuk melakukan sesuatu. 
Menurut Akdon (2009:129) fungsi analisis SWOT adalah untuk mendapatkan informasi dari analisis situasi dan memisahkannya dalam pokok personal internal (kekuatan dan kelemahan) dan pokok persoalan eksternal (peluang dan ancaman). Analisis SWOT tersebut akan menjelaskan apakah informasi tersebut berindikasi sesuatu yang akan membantu perusahaan mencapai tujuannya atau memberikan indikasi bahwa terdapat rintangan yang harus dihadapi atau diminimalkan untuk memenuhi pemasukan yang diinginkan.

2.1.9 Strategi Bauran Pemasaran jasa
Jasa merupakan aktivitas atau manfaat yang dapat ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lainnya dan tidak mengakibatkan perpindahan kepemilikan. Jasa tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan, berubah-ubah dan tidak tahan lama. Setiap karakteristik mempunyai masalah dan memerlukan strategi. Pada pemasaran jasa pendekatan strategis diarahkan pada kemampuan pemasar menemukan cara untuk mewujudkan yang tidak berwujud, meningkatkan produktivitas penyedia yang tidak terpisahkan dari produk itu, membuat standar kualitas sehubungan dengan adanya variabilitas dan mempengaruhi gerakan permintaan dan pemasok kapasitas mengingat jasa tidak tahan lama. Secara umum strategi pemasran jasa diterapkan dalam konteks perusahaan secara keseluruhan, tidak hanya membutuhkan pemasaran eksternal, tapi juga pemasaran internal untuk memotivasi karyawan dan pemasaran interaktif untuk menciptakan keahlian penyediaan jasa.
Pemasaran dalam suatu perusahaan menghasilkan kepuasan pelanggan serta kesejahteraan konsumen dalam jangka panjang sebagai kunci untuk memperoleh profit/laba. Hal ini berlaku bagi perusahaan yang bergerak di bidang industri jasa maupun industri non-jasa. Walaupun terdapat persamaan tujuan pada kedua jenis industri tersebut, diperlukan strategi pemasaran yang berbeda untuk masing-masing jenis industri.Perbedaan strategi tersebut dipengaruhi oleh cirri-ciri dasar yang berbeda dari jenis produk yang dihasilkan.
Menurut Kotler  yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2010:47) menyatakan bahwa definisi bauran pemasaran adalah sekumpulan alat pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran. Menurut Ratih Hurriyati (2010:48) definisi bauran pemasaran merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling terkait, dibaurkan, diorganisir dan digunakan dengan tepat sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Menurut Zeithalm and Bitner yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2010:48) menyatakan bahwa konsep bauran pemasaran tradisional (tradisional marketing mix) terdiri dari 4P, yaitu: produk (produc), harga (price), tempat/lokasi (place) dan promosi (promotion). Sementara itu, untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas (expanded marketing mix for service) dengan penambahan unsur non-tradisional marketing mix, yaitu: orang (people), fasilitas fisik (physical evidence) dan proses (process), sehingga menjadi tujuh unsur. Masing-masing dari tujuh unsur bauran pemasaran tersebut saling berhubungan dan tergantung satu sama lainnya dan mempunyai suatu bauran yang optimal sesuai dengan karakteristik segmennya. Penambahan unsur bauran pemasaran jasa dilakukan antara lain karena jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk, yaitu tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan, beraneka ragam dan mudah lenyap.
Untuk menjangkau pasar sasaran yang telah ditetapkan, maka setiap perusahaan perlu mengelola kegiatan pemasarannya dengan baik. Perusahaan harus dapat menyusun serta menggunakan controllable marketing variables, untuk mengantisipasi perubahan dari uncontrollable marketing variables, serta untuk mempengaruhi permintaan produk perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan harus dapat mengkombinasikan unsur-unsur tersebut dalam proporsi yang tepat, sehingga bauran pemasarannya sesuai dengan lingkungan perusahaan, dapat memuaskan pasar sasaran dan tetap sejalan dengan sasaran perusahaan dalam bidang pemasaran secara keseluruhan. Bauran pemasaran yang telah ditetapkan perusahaan sebaiknya selalu disesuaikan dengan kondisi dan situasi yang dihadapi perusahaan, jadi harus bersifat dinamis.


a. Produk Jasa/Pembelajaran (Product)
Menurut Kotler yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2010:50) menyatakan bahwa definisi produk jasa adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa, orang atau pribadi, tempat, organisasi dan ide. Jadi produk dapat berupa manfaat tangible maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan.
Produk jasa merupakan suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. Sesungguhnya pelanggan tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli manfaat dan nilai dari sesuatu yang ditawarkan. Apa yang ditawarkan menunjukan sejumlah manfaat yang dapat pelanggan dapatkan dari pembelian suatu barang atau jasa, sedangkan sesuatu yang ditawarkan itu sendiri dapat dibagi menjadi empat kategori, yaitu:
a.	Barang nyata
b.	Barang nyata yang disertai dengan jasa
c.	Jasa utama yang disertai dengan barang dan jasa tambahan
d.	Murni jasa
Untuk merencanakan penawaran atau produk, pemasar perlu memahami tingkatan produk, yaitu sebagai berikut:
a.	Produk utama/inti (core benefit), yaitu manfaat yanag sebenarnya dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk
b.	Produk generik (generic product), yaitu produk dasar yang mampu `memenuhi fungsi produk yang paling dasar
c.	Produk harapan (expected product), yaitu produk formal yang ditawarkan dengan berbagai atribut dan kondisinya secara normal diharapkan dan disepakati untuk dibeli
d.	Produk pelengkap (augmented product), yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambahkan berbagai manfaat dan layanan, sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan dapat dibedakan denga produk pesaing
e.	Produk potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang mungkin dikembangkan untuk suatu produk di masa mendatang.





b. Tarif/Harga Jasa (Price)
Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran jasa karena harga menentukan pendapat dari suatu bisnis. Keputusan penentuan harga juga sangat signifikan di dalam penentuan nilai ataupun manfaat yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting dalam gambaran kualitas jasa. Strategi penentuan tarif dalam perusahaan jasa dapat menggunakan penentuan tarif premium pada saat permintaan tinggi dan tarif diskon pada saat permintaan menurun.
Keputusan penentuan tarif dari sebuah produk jasa baru harus memperhatikan beberapa hal. Hal yang paling utama adalah bahwa keputusan penentuan tarif harus sesuai dengan strategi pemasaran secara keseluruhan. Perubahan berbagai tarif di berbagai pasar juga harus dipertimbangkan. Lebih jauh lagi, tarif spesifik yang akan ditetapkan akan bergantung pada tipe pelanggan yang menjadi tujuan pasar jasa tersebut. Nilai jasa ditentukan oleh manfaat dari jasa tersebut. Prinsip-prinsip penetapan harga menurut Zeithalm dan Bitner yang dikutif oleh Ratna Hurriyati (2010:52) adalah sebagai berikut:
a.	Perusahaan harus mempertimbangkan sejumlah faktor dalam menetapkan harga, mencakup: pemilihan tujuan penetapan harga, menentukan tingkat permintaan, prakiraan biaya, menganalisis harga yang ditetapkan dan produk yang ditawarkan pesaing, pemilihan metode penetapan harga serta menentukan harga akhir
b.	Perusahaan tidak harus selalu berupaya mencari profit maksimum melalui penetapan harga maksimum, tetapi dapat pula dicapai dengan cara memaksimumkan penerimaan sekarang, memaksimumkan penguasaan pasar atau kemungkinan lainnya
c.	Para pemasar hendaknya memahami seberapa responsif permintaan terhadap perubahan harga untuk mengevaluasi sensitifitas harga, para pemasar dapat menghitung elastisitas permintaan
d.	Berbagai jenis biaya harus dipertimbangkan dalam menetapkan harga, termasuk didalamnya adalah biaya langsung dan tidak langsung, biaya tetap dan biaya variable serta biaya lain-lainnya
e.	Harga-harga para pesaing akan mempengaruhi tingkat permintaan jasa yang ditawarkan sehingga harga pesaing harus turut dipertimbangkan dalam proses penetapan harga
f.	Berbagai cara atau variasi penetapan harga yang ada mencakup markup, sasaran perolehan, nilai yang dapat diterima, faktor psikologis dan harga lainnya




c. Tempat/Lokasi Pelayanan (Place/Service)
Keanekaragaman jasa membuat penyeragaman strategi tempat menjadi sulit. Masalah ini melibatkan pertimbangan bagaimana interaksi antara organisasi penyedia jasa dan pelanggan serta keputusan tentang apakah organisasai tersebut memerlukan satu lokasi ataupun beberapa lokasi. Seseorang pemasar produk jasa seharusnya mencari cara untuk membangun pendekatan penyerahan jasa yang tepat serta menghasilkan keuntungan untuk perusahaannya.
Lokasi berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh perusahaan mengenai dimana operasi dan stafnya akan di tempatkan. Yang paling penting dari lokasi adalah tipe dan tingkat interaksi yang terlibat. Terdapat tiga macam tipe interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan yang berhubungan dengan pemilihan lokasi, yaitu sebagai berikut:
a.	Pelanggan mendatangi penyedia jasa
b.	Penyedia jasa mendatangi pelanggan
c.	Penyedia jasa dan pelanggan melakukan interaksi melalui perantara
Untuk tipe interaksi dimana pelanggan mendatangi penyedia jasa, letak lokasi menjadi sangat penting. Didalam interaksi itu penyedia jasa yang menginginkan pertumbuhan dapat mempertimbangkan menawarkan jasa mereka di beberapa lokasi. Jika penyedia jasa mendatangi pelanggan, maka letak lokasi menjadi tidak  begitu penting meskipun perlu dipertimbangkan pula kedekatan terhadap pelanggan untuk menjaga kualitas jasa yang akan diterima. Sementara itu, dalam kasus penyedia jasa dan pelanggan menggunakan media perantara dalam berinteraksi, maka letak lokasi dapat diabaikan meskipun beberapa media perantara memerlukan interaksi fisik antara mereka dengan pelanggan. (Ratih Hurriyati, 2010:55-56)

e. Promosi (Promotion)
Menurut Ratih Hurriyati (2010:57-62), promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk tersebut akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.
Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:
a.	Menginformasikan (informing), dapat berupa menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru, memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk, menyampaikan perubahan harga kepada pasar, menjelaskan cara kerja suatu produk, menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan, meluruskan kesan yang keliru, mengurangi ketakutan dan kehawatiran pembeli dan membangun citra perusahaan.
b.	Membujuk pelanggan sasaran (persuading), untuk membentuk pilihan merek, mengalihkan pilihan ke merek tertentu, mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk, mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga dan mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga (salesmen).
c.	Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat, mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan, membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan dan menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.
Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Beberapa tugas khusus itu sering disebut bauran promosi (promotion mix), diantaranya adalah:
a.	Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya.
b.	Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Ada dua bentuk utama mass selling, yaitu periklanan dan publisitas. Periklanan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasarkan kepada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.
c.	Promosi penjualan (sales promotion) adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Tujuan dari promosi penjualan sangat beraneka ragam. Melalui promosi penjualan perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk pesaing, mendorong pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing, meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya) atau mengupayakan kerjasama yang lebih erat dengan pengecer.
d.	Hubungan masyarakat (public relations) merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut.
e.	Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi. Dalam direct marketing, komunikasi promosi ditunjukan langsung kepada konsumen individual dan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan.
f.	Word of Mouth pentingnya penyerahan dan komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu ciri khusus dari promosi dalam bisnis saja.
g.	Pelanggan seringkali memperhatikan dengan teliti penyerahan jasa dan kemudian menceritakan pengalamannya pada pelanggan potensial lainnya. Mereka yang senang dapat memberikan masukan pada penyedia jasa dan pada kenyataannya beberapa bisnis khususnya didirikan untuk menawarkan jasa seperti itu. Penelitian atas rekomendasi perseorangan melalui word of mouth menjadi salah satu sumber yang penting dimana orang yang menyampaikan rekomendasi secara perseorangan sering kali lebih disukai sebagai sumber informasi.
h.	Pelanggan memiliki harapan yang nyata. Pertama mereka memutuskan untuk membeli, pelanggan memulai interaksi dengan penyedia jasa dan menemukan kualitas teknik dan fungsional dari jasa yang ditawarkan. Sebagai hasil dari pengalaman dan interaksi dan menilai kualitas jasa tadi, pelanggan dapat menjadi tertarik atau dapat pula tidak kembali lagi. Positif atau negatifnya komunikasi word of mouth akan berpengaruh pada luasnya pengguna lain jasa. 

f. Orang/Mentor (People)
Menurut Ratih Hurriyati (2010:62), bahwa definisi orang (people) dalam bauran pemasaran jasa adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen-elemen dari “people” adalah pegawai perusahaan, konsumen dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. Semua sikap dan tindakan karyawan bahkan cara berpakaian karyawan dan penampilan karyawan mempunyai pengaruh terhadap persepsi konsumen atau keberhasilan penyampaian jasa (service encounter).
Semua karyawan yang berhubungan dengan konsumen dapat disebut sebagai tenaga penjual. Pemasaran merupakan pekerjaan semua personel organisasi jasa. Oleh karena itu, sangat penting semua prilaku karyawan jasa harus diorientasikan kepada konsumen. Itu berarti organisasi jasa harus merekrut dan mempertahankan karyawan yang mempunyai skill, sikap, komitmen dan kemampuan dalam membina hubungan baik dengan konsumen. People dalam jasa ini adalah orang-orang yang terlibat langsung dalam menjalankan aktivitas perusahaan dan merupakan faktor yang memegang peranan penting bagi semua organisasi. Oleh perusahaan jasa unsur people ini bukan hanya memegang peranan penting dalam bidang produksi atau operasional saja, tetapi dalam melakukan hubungan kontak langsung dengan konsumen. Perilaku orang-orang yang terlibat langsung ini sangat penting dalam mempengaruhi mutu jasa yang ditawarkan dan image perusahaan yang bersangkutan. Elemen-elemen people ini memiliki aspek, yaitu:
a.	Service People
Untuk organisasi jasa, service people biasanya memegang jabatan ganda, yaitu mengadakan jasa dan menjual jasa tersebut. Melalui pelayanan yang baik, cepat ramah, teliti dan akurat dapat menciptakan kepuasan dan kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan yang akhirnya akan meningkatkan nama baik perusahaan
b.	Costumer 
Faktor lain yang mempengaruhi adalah hubungan yang ada diantara para pelanggan. Pelanggan dapat memberikan persepsi kepada pelanggan lain tentang kualitas jasa yang pernah didapatnya dari perusahaan. Keberhasilan dari perusahaan jasa berkaitan erat dengan seleksi, pelatihan, motivasi dan manajemen dari sumber daya manusia.
Pentingnya sumber daya manusia dalam pemasaran jasa telah mengarah perhatian yang besar pada pemasaran internal. Pemasaran internal semakin diakui perusahaan jasa dalam menentukan suksesnya pemasaran ke pelanggan eksternal.

g. Sarana Fisik (Physical Evidence)
Menurut Zeithalm dan Bitner yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2010:63) menyatakan bahwa sarana fisik merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan. Unsur-unsur yang termasuk di dalam sarana fisik antara lain lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna dan barang-barang lainnya yang disatukan dengan service yang diberikan seperti tiket, sampul, label dan lain sebagainya.
Menurut Lovelock yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2010:63) menyatakan bahwa perusahaan melalui tenaga pemasarnya menggunakan tiga cara dalam mengelola bukti fisik yang strategi, yaitu sebagai berikut:
a.	An attention-creating medium, perusahaan jasa melakukan diferensiasi dengan pesaing dan membuat sarana fisik semenarik mungkin untuk menjaring pelanggan dari target pasarnya
b.	As an message-creating medium, menggunakan simbol atau isyarat untuk mengkomunikasikan secara intensif kepada audiens mengenai kekhususan kualitas dari produk jasa




Menurut Zeithalm dan Bitner yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2010:64) menyatakan bahwa proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa.
Elemen proses ini mempunyai arti suatu upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan aktifitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya. Untuk perusahaan jasa, kerja sama antara pemasaran dan operasional sangat penting dalam elemen proses ini, terutama dalam melayani segala kebutuhan dan keinginan konsumen. Jika dilihat dari sudut pandang konsumen, maka kualitas jasa diantaranya dilihat dari bagaimana jasa menghasilkan fungsinya.
Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan sering memasarkan sistem penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Selain itu, keputusan dalam manajemen operasi adalah sangat penting untuk suksesnya pemasaran jasa.
Seluruh aktifitas kerja adalah proses, proses melibatkan prosedur-prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanisme-mekanisme, aktivitas-aktivitas dan rutinitas-rutinitas dengan  produk jasa di salurkan pada pelanggan. Identifikasi manajemen proses sebagai aktifitas terpisah adalah prasyarat bagi perbaikan jasa. Pentingnya elemen proses ini khususnya dalam bisnis jasa disebabkan oleh persediaan jasa yang tidak dapat disimpan.

2.1.10	Strategi Pemasaran
Setiap perusahaan harus menemukan rencana bagi kelangsungan dan pertumbuhan jangka panjang yang paling masuk akal berdasarkan situasi, peluang, tujuan, dan sumber dayanya. Ini adalah fokus perencanaan strategis (strategic planing) yaitu proses mengembangkan dan mempertahankan kecocokan strategis antara tujuan dan kemampuan perusahaan serta peluang pemasaran yang sedang berubah.

Gambar 2.3 Langkah-langkah Perencanaan Strategis
Sumber: Kotler & Amstrong (2012:75)

Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontak paling besar pada lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu, pemasaran memerankan peranan penting dalam pengembangan strategi. Dalam pengembangan strateginya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok. Pertama, bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat dimasuki di masa mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi dan distribusi.
Menurut Kotler & Amstrong (2012:75) “Bauran Pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkannya di pasar sasaran”. Dalam bauran pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran yang dikenal dalam istilah 4P, yaitu product (produk), price (harga), place (tempat atau saluran distribusi), dan promotion (promosi), sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat pemasaran tambahan seperti people (orang), physical evidence (fasilitas fisik), dan process (proses), sehingga dikenal dengan istilah 7P (Kotler & Amstrong, 2012:62).

2.1.10.1 Pengertian Strategi Implementasi Pemasaran
Strategi pemasaran merupakan strategi untuk melayani pasar atau segmen pasar yang dijadikan target oleh perusahaan. Strategi pemasaran adalah logika pemasaran yang digunakan oleh perusahaan dengan harapan agar unit bisnis dapat mencapai tujuan perusahaan (Kotler, 2013:92). Tull dan Kehle (Fandy Tjiptono, 2010:6) mengemukakan bahwa 
“Strategi pemasaran merupakan alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut”.

Merancang strategi pemasaran yang kompetitif dimulai dengan melakukan analisis terhadap pesaing. Perusahaan membandingkan nilai dan kepuasan pelanggan dengan nilai yang diberikan oleh produk, harga, promosi dan distribusi (marketing mix) terhadap pesaing dekatnya. Dalam Strategi pemasaran terdiri atas lima elemen-elemen yang saling berkait. Kelima elemen tersebut adalah (Fandy Tjiptono, 2010:6): 
Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Keputusan ini didasarkan pada faktor-faktor berikut ini.
a.	Persepsi terhadap fungsi produk dan pengelompokan teknologi yang dapat diproteksi dan didominasi;
b.	Keterbatasan sumbar daya internal yang mendorong perlunya pemusatan (fokus) yang sempit;
c.	Pengalaman kumulatif yang didasarkan pada trial-aud-error di dalam menanggapi peluang dari akses terhadap sumber daya langka atau pasar yang terproteksi.
d.	Perencanaan produk, meliputi spesifik yang terjual, pembentukan lini produk dan desain penawaran individual pada masing-masing lini. Produk itu sendiri menawarkan manfaat total yang dapat diperoleh pelanggan dengan melakukan pembelian. Manfaat tersebut meliputi produk itu sendiri, nama merek produk, ketersediaan produk, jaminan atau garansi, jasa reparasi dan bantuan teknis yang disediakan penjual, serta hubungan personal yang mungkin terbentuk diantara pembeli dan penjual.

Menurut Radiosunu (2009:27), strategi pemasaran didasarkan atas lima konsep strategi berikut:
a.	Segmentasi pasar. Tiap pasar terdiri dari bermacam-macam pembeli yang mempunyai kebutuhan, kebiasaan membeli dan reaksi yang berbeda-beda. Perusahaan tak mungkin dapat memenuhi kebutuhan semua pembeli. Karena itu perusahaan harus mengkelompok-kelompokkan pasar yang bersifat heterogen ke dalam satuan–satuan pasar yang bersifat homogen.
b.	Market positioning. Perusahaan tak mungkin dapat menguasai pasar keseluruhan. Maka prinsip strategi pemasaran kedua adalah memilih pola spesifik pemusatan pasar yang akan memberikan kesempatan maksimum kepada perusahaan untuk mendapatkan kedudukan yang kuat. Dengan kata lain perusahaan harus memilih segmen pasar yang dapat menghasilkan penjualan dan laba yang paling besar.
c.	Targeting adalah strategi memasuki segmen pasar yang dijadikan sasaran penjualan.
d.	Marketing mix strategy. Kumpulan variabel-variabel yang dapat digunakan perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen. Variabel-variabel yang dapat mempengaruhi pembeli adalah variabel-variabel yang berhubungan dengan product, place, promotion dan price (4P).
e.	Timing strategy. Penentuan saat yang tepat dalam memasarkan produk merupakan hal yang perlu diperhatikan. Meskipun perusahaan melihat adanya kesempatan baik. Terlebih dulu harus dilakukan persiapan baik produksi.

Berdasarkan pendapat-pendapat tersebut, dapat diketahui bahwa strategi pemasaran adalah suatu strategi yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing dengan produk perusahaan lain, dimana perusahaan akan melakukan segmentasi pasar, target konsumen, dan pelaksanaan pemasaran melalui bauran pemasaran.

2.1.10.2 Unsur-unsur Strategi Pemasaran
Pemasaran mempunyai fungsi yang sangat penting dalam mencapai keberhasilan perusahaan. Dalam mencapai keberhasilan pemasaran, setiap perusahaan perlu menyusun strategi pemasaran yang efektif dengan mengkombinasikan elemen-elemen dalam bauran pemasaran. Lopiyoadi dan Hamdani (2011:71) mengemukakan bahwa bauran pemasaran (marketing mix) merupakan alat bagi pemasar yang terdiri atas berbagai unsur suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat berjalan sukses.
Menurut Kotler & Amstrong (2012:75) “Bauran Pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkannya di pasar sasaran”. Dalam bauran pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran yang dikenal dalam istilah 4P, yaitu product (produk), price (harga), place (tempat atau saluran distribusi), dan promotion (promosi), sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat pemasaran tambahan seperti people (orang), physical evidence (fasilitas fisik), dan process (proses), sehingga dikenal dengan istilah 7P (Kotler & Amstrong, 2012:62).

2.1.12 Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu diambil dari beberapa tesis dan jurnal karya penulis lain untuk mengetahui ringkasan hasil dengan objek penelitian yang serupa. 

Tabel 2.1  Penelitian Terdahulu
No.	Pengarang	Judul Penelitian	Alat Analisis	Hasil
1	Angipta Soma Nugraha (2011)	Strategi Pemasaran Keripik Tempe Pada Industri Rumah Tangga Di Kecamatan Baturetno Kabupaten Wonogiri	QSPM	Faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi pemasaran.
				Prioritas strategi yang diterapkan adalah memberi merk untuk media promosi luar daerah.
2	Kadek Dewi Fadmawati (2011)	Reformulasi Stategi Pemasaran Untuk Meningkatkan Occupancy Room Rate Di Hotel Four Season Resort Jimbaran Bali	Analisis Faktor	Kekuatan terletak pasa aspek intenal dan kreatifitas program.
				Peluang terletak pada lingkungan eksternal terutama perkembangan tekhnologi.
				Implikasi strategi pemasaran terletak pada content promosi dan aspek people atau SDM.
3	Ali Shahab (2012)	Managerial Performance Improvement Through Accounting Management Information and Business Strategy	Analisis Faktor 	Business strategy is able to moderate the effect of accounting  information on managerial performance. 
				The  prospector  business  strategy  tends  to  improve 
4	Andrews, Jonlee and Daniel C Smith (1996)	In Search Of The Marketing Imagination: Factors Affecting The Creativity Of Marketing Programs For Mature Products. (Journal Of Marketing Research, Vol. XXXIII)	Analisis Faktor	Faktor motivasi, faktor situasi dan masukan pemecahan masalah berpengaruh terhadap kreativitas program pemasaran.
				Sedangkan faktor situasonal secara umum kurang berperan dalam kreatifitas program pemasaran
5	Michael Lee (2012)	Strategi Pemasaran Dan Integrated Marketing Communication Dengan Pendekatan Dari Interface Marketing Finance Pada Produk Shampoo Clear Di PT. Unilever Indonesia Tbk.	GE	Consumer Desired Value konsumen yang selalu berubah dapat bersifat stabil dalam memilih suatu produk yang loyal.
				Interface marketing yang dipengaruhi oleh hubungan antara pemasaran dengan keuangan.

	Beberapa tesis yang diambil mengambil judul pemasaran barang dan jasa, seperti strategi pemasaran dan integrated marketing communication dengan pendekatan dari interface marketing finance pada produk shampoo clear, in search of the marketing imagination: factors affecting the creativity of marketing programs for mature products, reformulasi stategi pemasaran untuk meningkatkan occupancy room rate hotel, strategi pemasaran keripik tempe pada industri rumah tangga.

	Berdasarkan tabel penelitian terdahulu, dapat dijelaskan sebagai berikut:
1.	Penelitian ditulis oleh  Angipta Soma Nugraha, dengan NIM H0305051. Beliau adalah mahasiswa dari Fakultas Pertanian di Universitas Sebelas Maret dengan jurusan Sosial Ekonomi Pertanian/Agrobisnis. Judul penelitiannya adalah Strategi Pemasaran Keripik Tempe Pada Industri Rumah Tangga Di Kecamatan Baturetno Kabupaten Wonogiri. Metode penelitian menggunakan Analisis Quantitative Strategic Planning Matrix. Hasil dari penelitian tersebut adalah mengetahui faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi pemasaran serta prioritas strategi yang diterapkan yaitu memberi merek untuk media promosi luar daerah. Terdapat persamaan dan perbedaan jurnal ini dengan peneliti yang dilakukan peneliti. Persamaan terletak pada metode penelitian yang menggunakan metode Quantitative Strategic Planning Matrix, dan mencari faktor internal dan eksternal dari pengaruh pemasaran. Sedangkan perbedaannya terletak pada sifat produk. Pada penelitian ini meneliti tentang produk barang yaitu keripik tempe, dimana penelitian menganisis juga persediaan, bahan baku, proses, serta rasa untuk mengukur kualitas produknya. Sedangkan produk yang diteliti oleh peneliti yaitu bersifat jasa.
2.	Penelitian ditulis oleh Kadek Dewi Fadmawati, dengan NIM 0990661044. Beliau adalah mahasiswa dari Program Magister Program Studi Manajemen Pascasarjana Universitas Udayana Denpasar. Judul penelitiannya adalah Reformulasi Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan Occupancy Room Rate Di Hotel Four Seasons Resort Jimbaran Bali. Metode penelitiannya, menggunakan analisis faktor. Penelitian tersebut menganalisis tentang aspek kekuatan dan kelemahan, peluang dan ancaman untuk meningkatkan occupancy room rate. Peneliti juga mencari posisi Four Seasons Jimbaran Bali pada masa yang akan datang serta strategi pemasaran dan implikasi terhadap pemasarannya. Hasil dari penelitian ini adalah kekuatannya terletak pada aspek internal dan kreativitas program, peluang terletak pada lingkungan eksternal dan pengaruh teknologi, serta implikasi strategi pemasaran terletak pada content promosi dan aspek people atau SDM. Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian yang diteliti oleh peneliti adalah tujuan penelitian serta pencarian implikasi strategi yang sesuai. Perbedaannya adalah dari metode penelitian yang menggunakan analisi jalur.
3.	Journals compiled by Ali Shahab was posted date December 2, 2012, entitled Managerial Performance Improvement Through Accounting Management Information and Business Strategy. The result of this journal is business strategy is able to moderate the effect of accounting  information on managerial performance, and the  prospector  business  strategy  tends  to  improve. Accounting information in the company affects the improvement of managerial performance. There is a tendency that better accounting information would goad the higher managerial performance. Business strategy is able to moderate the effect of accounting information on managerial performance. The prospector business strategy tends to improve that effect. The strategy with appropriate information will give the higher information in corporate strategy. The problem is whether the variable business strategy can moderate the relationship between accounting information and managerial performance. The equation in this study is about the marketing strategy, while the difference is of research methods as well as the research object.
4.	This journal is written by Andrews, Jonlee and Daniel C Smith on 1996. This journal was titled is In Search Of The Marketing Imagination: Factors Affecting The Creativity Of Marketing Programs For Mature Products. (Journal Of Marketing Research, Vol. XXXIII). Hypotheses were tested with multiple regression in whichthe main effects and interactions of interest were estimated simultaneously. Significant interactions were further analyzed with simple slope analysis, a technique that overcomes the need to create subgroups from continuous independent variables (Aiken and West 1991). Prior to hypothesis testing, the independent variables were mean-centered to reduce multicollinearity between the interaction terms and their constituent variables (Cronbach 1987). The results of this research is the motivation factor, factor inputs situation and problem solving influence the creativity of marketing programs, While generally less situasional factors play a role in creative marketing programs. The equation in this study is about the marketing strategy, while the difference is of research methods as well as the research object.
5.	Penelitian ditulis oleh Michael Lee, dengan NIM 1006793883 dari Fakultas Ekonomi Program Studi Magister Manajemen Universitas Indonesia tahun 2012. Judul penelitiannya adalah Strategi Pemasaran Dan Intergrated marketing Communications Dengan Pendekatan Dari Interface Marketing-Finance Pada Produk Shampoo Clear Di PT. Unilever Indonesia Tbk. Penelitian ini menggunakan metode GE. Hasil yang didapatkan dari penelitian ini adalah Consumer Desired Value konsumen yang selalu berubah dapat bersifat stabil dalam memilih suatu produk yang loyal, dan Interface Marketing yang dipengaruhi oleh hubungan antara pemasaran dengan keuangan. Persamaan penelitian ini adalah pembahasan tentang pemasaran dan pengaruhnya, sedangkan perbedaannya terdapat di metode penelitian serta jenis produk yang dipasarkan.

2.2 Kerangka Pemikiran
Pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang dibutuhkan dengan menciptakan, menawarkan, dan bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, mengantarkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Maka kerangka pemikiran dalam tesis ini adalah memprioritaskan pelanggan dan kinerja pemasaran lembaga pelatihan.
Peluang yang akan dikembangkan oleh lembaga pelatihan ini menjadi salah satu alternatif usaha dalam bidang jasa pelatihan serta pendidikan non formal dalam bidang komunikasi yang diperlukan masyarakat. Proposisi umum dalam pemaparan ini adalah bahwa kinerja pemasaran merupakan penggabungan antara faktor internal dan eksternal dari lembaga pelatihan untuk menjadi nilai pelanggan calon peserta pelatihan public speaking atau ilmu komunikasi lainnya. Dalam setiap study yang telah ada dinyatakan orientasi strategi pemasaran yang digunakan berpengaruh secara signifikan terhadap peningkatan kinerja pemasaran. 
Analisa faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja pemasaran penelitian diawali dengan perkenalan lembaga pelatihan public speaking di QueCard Management Sukabumi untuk mengetahui visi dan misi tempat pelatihan, guna menghasilkan gambaran umum tentang kualifikasi lingkungan internal dan lingkungan eksternal. Hasil dari pengumpulan data tersebut akan dilakukan dengan cara kualitatif. Data dan informasi eksternal mengenai lingkungan eksternal, mencakup analisis lingkungan makro dan lingkungan mikro.
Kerangka berfikir dalam penelitian ini dimulai dari peluang untuk pembukaan lembaga pelatihan ilmu public speaking yang akan dibandingkan dengan kepentingan masyarakat di Sukabumi yang memerlukan pelatihan tersebut. Berdasarkan berbagai faktor akan dilihat untuk menentukan peluang dasar serta peluang lain dalam merumuskan strategi pemasaran pelatihan public speaking di Sukabumi. Masalah yang muncul dari skema ini adalah adanya ketidaksesuaian antara kebutuhan masyarakat dengan keinginan masyarakat untuk berlatih di lembaga tersebut.
Skema tersebut akan membentuk pos strategi yang terdiri dari Segmenting, Targeting, dan Positioning yang dianalisis dari survei serta penelitian terhadap tingakatan masyarakat yang memerlukan pelatiohan public speaking. Pos strategi pasar akan membentuk dan menentukan posisi yang akan menjadi objek pemasaran untuk menawarkan produk jasa tersebut di lingkungan masyarakat.
Analisis lingkungan eksternal pemasaran yang terdiri dari analisis mikro dan makro pun akan di analisis. Pada analisis lingkungan makro perusahaan akan dianalisis dari faktor lingkungan demografis, lingkungan sosial budaya, lingkungan ekonomi, lingkungan alam, lingkungan teknologi, dan lingkungan politik. Serta untuk lingkungan mikro perusahaan akan menganalisis faktor perusahaan, pelanggan, pesaing, dan masyarakat. Selain itu akan dianalisis juga tentang sumber daya internal dari kondisi awal produk jasa, harga, tempat, promosi, sumber daya manusia.
Selanjutnya peneliti merumuskan strategi melalui tahap kedua dengan melakukan pencocokan terhadap matriks Internal Eksternal (IE) untuk mendapatkan strategi tingkat yang lebih rinci. Pada tahap ini diperkuat dengan matriks SWOT yaitu Kekuataan (S), Kelemahan (W), Peluang (O), dan Ancaman (T) untuk mendapatkan alternatif-alternatif strategi usaha jasa. Analisis faktor internal dan eksternal pemasaran lembaga pelatihan menuju pada bauran pemasaran jasa yang terdiri dari tujuh aspek yaitu: produk, harga, lokasi, promosi, SDM, prasarana dan proses yang akan diketahui pembanding dan persaingan dari aspek-aspek tersebut. Menurut Akdon (2009:129) fungsi analisis SWOT adalah untuk mendapatkan informasi dari analisis situasi dan memisahkannya dalam pokok personal internal (kekuatan dan kelemahan) dan pokok persoalan eksternal (peluang dan ancaman). 
Dalam tahapan ini akan dijelaskan pula kendala-kendala serta permasalahan yang muncul. Masyarakat di Sukabumi masih memandang aneh terhadap pelatihan public speaking, masyarakat masih merasa belum memerlukan pelatihan secara resmi karena merasa pelatihan tersebut dapat dipelajari secara otodidak. Selain itu, trend terhadap keperluan akan ilmu komunikasi pun masih rendah, ini terbukti dari pra survei yang dilakukan, sebagian masih merasa ragu untuk mengikuti pelatihan padahal mereka memerlukan pelatihan tersebut. 
Tekhnik pengambilan data yang dilakukan dengan kuesioner, observasi , dan wawancara akan terlihat bagaimana masyarakat di Kota Sukabumi terutama yang berada pada usia produktif awal, dapat memutuskan terhadap pilihan berbagai pelatihan dan keperluan yang harus mereka pelajari. Sehingga itu yang akan membatu untuk mencari kekurangan serta strategi yang cocok untuk target di posisi tersebut.


Gambar 2.4 Skema Kerangka Pemikiran dalam Menggambarkan Alur Pikir Proses Penelitian

Tahap selanjutnya adalah menentukan strategi bauran pemasaran jasa. Menurut Kotler  yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2010:47) menyatakan bahwa definisi bauran pemasaran adalah sekumpulan alat pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran. Menurut Ratih Hurriyati (2010:48) definisi bauran pemasaran merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling terkait, dibaurkan, diorganisir dan digunakan dengan tepat sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Selanjutnya akan digambarkan program untuk meningkatkan jumlah peserta pelatihan public speaking tersebut dengan melihat hasil dari analisis SWOT yang telah dibentuk dan pengembangannya. Melihat pada bauran pemasaran yang akan di analisa, diharapkan program pemasaran tersebut dapat digunakan agar pemasaran dapat berjalan baik dan efisien.

2.3 Proposisi Penelitian
Setelah peneliti memaparkan kajian pustaka dan kerangka pemikiran maka proposisi penelitiannya adalah sebagai berikut:
Menemukan strategi pemasaran yang tepat dan efektif agar dapat memperkenalkan lembaga pelatihan dan meingkatkan jumlah peserta pelatihan pada kelas public speaking QueCard Management di Sukabumi sehingga akan mendapatkan benefit dan laba untuk mengembangkan lembaga pelatihan di masa depan.
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